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Era digital membuat manusia menjadi lebih bergantung terhadap media sosial yang dapat 
memenuhi kebutuhannya. Instagram hadir menjadi platform yang dimanfaatkan wanita 
dalam rangka pemenuhan kebutuhan akan informasi kecantikan. ReviewBeauty Influencer 
dinilai dapat mempengaruhi wanita karena cara penyampaian pesannya yang cenderung 
persuasif. Sehingga tidak jarang wanita yang menonton review Beauty Influencer di 
Instagram menjadi tertarik untuk melakukan pembelian hingga di taraf yang tidak rasional 
atau sebatas pemenuhan hasrat sebagai bentuk dari perilaku konsumtif. Jenis penelitian ini 
adalah penelitian kuantitatif eksplanatif dengan pendekatan positifistik. Populasi penelitian 
ini yaitu mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di UMS dengan 
jumlah 91 sampel yang diperoleh dari rumus slovin dengan teknik purposive sampling. 
Teknik pengumpulan data dilakukan melaui survei dengan instrumen kuesioner. Teknik 
analisis data yang digunakan adalah analisis data regresi linier sederhana antara variabel 
dependen review Beauty Influencer dengan variabel independen perilaku konsumtif. Hasil 
penelitian ini menjelaskan bahwa review Beauty Influencer berpengaruh secara signifikan 
terhadap perilaku konsumtif yang ditunjukkan darinilai thitung sebesar 7,741, nilai ttabelsebesar 
1,987 dan nilai sig (0,000) dimana lebih kecil dari 0,05 ()serta dengan nilai koefisiensi 
determinasi sebesar 40,2%. 
 




The digital age made human more dependent on social media that can fulfill their needs. 
Instagram came as a platform that is used by women in order to fulfill their needs of beauty 
information. Review by Beauty Influencer is considered to be able to affect women because 
of how they convey their messages that tends to be persuasive. So it is not uncommon things 
for women who watch review by Beauty Influencer on Instagram become interested in 
making purchases to an irrational level or only to fulfilling the desires as a form of 
consumptive behavior. This type of research is explanative quantitative research with a 
positivistic approach. The population for this research is a student majoring in management 
of Faculty of Economics and Business at UMS with a total of 91 samples obtained from the 
slovin formula with a purposive sampling technique. The data collection techniques is used 
through surveys with a questionnaire instrument. The data analysis technique used is simple 
linear regression data analysis between of review Beauty Influencer as a dependent variable 
and consumptive behavior as a independent variable. The results of this study explain that 
review by Beauty Influencer is significantly influences consumptive behavior as indicated by 
the tcount is7,741, t table value is1,987and the sig is (0,000) which is less than 0.05 () and 
with a coefficient of determination is40,2%. 
 




1. PENDAHULUAN  
1.1 Latar Belakang 
Pada era digitial saat ini yang semakin pesat dari waktu ke waktu telah memberikan berbagai 
perubahan besar terhadap manusia, sehingga antara kebutuhan manusia dengan teknologi 
hampir tidak ada pemisah antar keduanya. Dengan perkembangan teknologi yang telah 
menciptakan beragam inovasi telah mampu memudahkan seseorang untuk dapat mencukupi 
kebutuhan informasi akan sesuatu hal melalui adanya bentuk teknologi internet. Talika 
(2016)menyatakan bahwa eksistensi internet telah menciptakan sistem kehidupan baru yang 
sangat berpotensi mempermudah kehidupan melalui dunia maya atau online. Selain itu, 
Untari & Fajariana (2018)menjelaskan bahwa internet yang telah menciptakan inovasi berupa 
media sosial tersebut telah memudahkan masyarakat untuk memperoleh informasi melalui 
aplikasi-aplikasi yang disukai seperti Twitter, Facebook, Youtube, Instagram, dan lain-lain. 
Maka dapat dijelaskan bahwa media sosial berpotensi dalam mempermudah manusia untuk 
memenuhi kebutuhan mereka akan informasi yang diperlukan. 
Dengan seiring berkembangnya waktu telah terjadi perubahan dimana awalnya 
seseorang hanya dapat memperoleh informasi melalui media tradisional saja, kemudian 
bergeser menjadi lebih bergantung pada media yangserba digital salah satunya yaitu media 
sosial dimana dinilai jauh lebih bervariasi dan praktis. Hal tersebut didukung oleh 
bagaimanaera saat ini yang cenderung dilakukan secara serba online, dikarenakan masyarakat 
atau khususnya anak muda merasa jauh lebih mudah ketika mengakses apapunyang 
dibutuhkan melalui ketersediaan media sosial tersebut. Ayun (2015) menjelaskan bahwa saat 
ini kalangan anak muda sudah tidak bisa terlepas atau terhindari dari penggunaan media 
sosial, karena dalam kehidupan keseharian mereka yang memerlukan informasi melalui 
media-media sosial tersebut.  
Berkaitan dengan hal tersebut era digital ternyata telah memberikan manfaat pula 
salah satunya yang dirasakan oleh para wanita yakni salah satunya karena mereka dapat 
memenuhi kebutuhan akan produk kecantikan melalui referensi dan informasi seputar make 
up melalui informasi yang dapat diperoleh di media sosial. MenurutNurhadi 
dkk.(2020)bahwa media sosial di era saat ini telah banyak membantu para wanita ketika ingin 
mengakses berbagai informasi tentang konten cara berdandan dan beragam konten beauty 
lainnya melalui keberadaan Beauty Influencer atau Beauty Vloggeryang telah menyajikan 
banyak informasi di media sosial. Dengan adanya hal tersebut maka dapat dikatakan 
pemilihan media sosial menjadi faktor penting bagi sebuah brand kecantikan dalam 
menjualkan serta mempromosikan produk mereka melalui media sosial mana yang tepat 
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untuk menciptakan konten serta strategi apa yang dapat menggaet banyak masyarakat 
khususnya wanita. 
Dalam hal ini media sosial yaitu salah satunyaInstagramhadir sebagai sebuah aplikasi 
digital dimana setiap orangnya bebas untuk berbagi foto dan video. Instagram menjadi salah 
satu social networking yang dimana setiap pengguna dapat mengikuti pengguna lain 
(following) serta menjadi pengikut dari pengguna lain (followers). Seiring perkembangannya 
Instagram menghadirkan berbagai upgrade fitur yaitu Insta Story dan IG Live yang semakin 
menarik banyak orang untuk menggunakannya. Sehingga, dengan eksistensinyaInstagram 
tersebut tidak jarang dijadikan salah satutarget bagi produsen kecantikanuntuk menjualkan 
atau mempromosikan berbagai produknya. Kurniawan (2017)menyatakan 
bahwaInstagrammemiliki benefit bagi dunia pemasaran, karena platform tersebut memiliki 
keberagaman informasi yang diperlukan untuk kegiatan marketing, kemudian 
targetingmasyarakat lebih tepat, kemudahan aksesnya, dapat memberikan feedbacklangsung 
bagi pengguna, serta menjadi alat komunikasi yang mempermudah para pebisnis karena tidak 
dipungutnya biaya dalam penggunaan Instagram tersebut. 
 Selain itu, dikutip dari Kompas.com bahwajumlah pengguna aktif Instagrampada 
tahun 2019 mencapai 61 juta orang dan sebanyak 50,8% di dominasi oleh wanita (Pertiwi, 
2019). Instagram juga memiliki keistimewaan yakni kekuatan akan visual (gambar), sehingga 
konten promosi akan jauh lebih tepat menggunakan bahasa visual melalui foto atau 
gambar(Tresnawati and Prasetyo, 2018). Instagram dinilai lebih unggul diantara media 
lainnya, karena berdasarkan surveiInstagram berhasil menduduki posisi kedua media sosial 
terpopuler dengan beragam fitur yang lebih menarik dibanding platformlain (Sakti & 
Yulianto, 2018). Dengan berbagai penjelasan tersebut telah menegaskan bahwa dengan 
berbagai fitur, manfaat, keunggulanserta banyaknya jumlah pengguna di Instagramtersebut 
dapat menjadi peluang tersendiri bagi brand kecantikan untuk menjualkan produk mereka 
untuk menarik khalayak wanita di Instagram. 
Dalam hal ini peran Influencer telah menjadi sebuah strategi pemasaran yang penting 
bagi sebuah produsen kecantikan yakni untuk dapat mengulas sebuah produk secara baik dan 
semenarik mungkin, sehingga dapat mempengaruhi pengikutnya. Maka dari itu Instagram 
dijadikan sebagai alat promosi bagi produsen kecantikan untuk menjualkan produk mereka 
melalui eksistensiInfluencer salah satunya yaitu Beauty Influencer yang berada di 
Instagramuntuk dapat menggaet serta meyakinkan khalayak wanita agar tertarik untuk 
membeli produk merekamelalui konten review produk kecantikan yang diciptakan oleh 
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BeautyInfluencer baik yang diunggah ke dalam feed Instagram, Insta Story maupunIG Live di 
akun pribadi mereka. 
Beauty Influencer sendiri merupakan seorang yang terkenal di media sosial terutama 
di beauty communityyang khusus berkecimpung di dunia kecantikan. Kehadiran Beauty 
Influencer tersebut dijadikan salah satu alat untuk mempromosikan oleh sebuah brand 
kecantikan melalui bentuk penyampaian review yang dibuat semenarik mungkin. Menurut 
Zukhrufani & Zakiy (2019)Beauty Influencer dinilai menduduki peran kuat yang berpengaruh 
bagi para followers yang berjumlah banyak tersebut dikarenakan setiap unggahannya ketika 
melakukan promosi sebuah produk kecantikan dari sebuah brand.Shimp & Andrew 
(Anggraini dkk.2018)juga menjelaskan bahwa bagaimana para pengiklan bersedia membayar 
dengan jumlah tinggi kepada seorang Beauty Influencer yang disukai oleh khalayak agar 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk yang dijual.  
Dalam hal ini para brand kecantikan cenderung akan mempercayakan produknya 
kepadapara Beauty Influencer yang dinilai sesuai dengan target audiens dari brand tersebut 
guna mempromosikan produk yang djualkan di Instagram tersebut. Maka dari itu terdapat 
beberapa hal yang harus dimiliki oleh seorang Beauty Influenceryang akan dijadikan alat 
promosi produk kecantikan dari sebuahbrand kecantikan. Hal ini dikarenakan masyarakat 
akan cenderung memilih manakah sumber referensi yang dinilai lebihtrusted untuk dapat 
meyakinkan mereka agar tertarik terhadap produk yang dijualkan oleh brand tersebut. Maka 
seorang Beauty Influencerharus memiliki kemampuan untuk mempengaruhi opini dan 
tingkah laku audiens, hal ini dikarenakan mereka memiliki peran yang besar di sosial media 
dimana mereka mampu menyebarkan informasi secara cepat, dapat menciptakan 
kepercayaan,memiliki kredibelitas,serta dapat berkoneksi secara langsung antara audiens 
dengan para Beauty Influencer(Evelina & Handayani, 2018). 
Maka dari itualasanpemilihan Beauty Influencer ini dikarenakan selain keahliannya 
dalam memoles wajahmereka juga dapat menyampaikan sebuahreview secara menarik. Selain 
itucara komunikasi yang cenderung persuasiftersebut cenderung membentuk kepercayaan 
tersendiri bagi audiens wanita untuk menjadikan Beauty Influencer sebagai referensi 
terpercaya mereka untuk mengetahui lebih dalam tentang sebuah produk atau di tahap tertarik 
untuk ingin mencoba membeli produk yang telah di reviewtersebut yang dimana belum pasti 
akan cocok jika digunakan. Rengganis dkk. (2016) menyatakan bahwa para mahasiswi akan 
terlebih dahulu menonton review produk kecantikan sebelum memberikan keputusan 
pembelian. Hal ini menjelaskan bahwa bagaimana kerap kali perempuan selaku mahasiswi 
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yang cenderung tergolong anak muda tersebut lebih cenderung mudah dipengaruhi serta 
menerima informasi tanpa memilah-milahnya terlebih dahulu.  
Oleh karena itu, maka dapat dinyatakan bahwareview seorang Beauty Influencer 
memiliki pengaruh besar bagipengikutnya khususnya wanita karena mereka cenderung 
mudah terbentuk keinginannya untuk selalu membeli produk kecantikan seperti make up 
hingga di taraf yang berlebihan. Ditambah bagaimana wanita salah satunya selaku mahasiswi 
yang menjadi sasaran karena mereka cenderung bersifat labil sehingga mudah dipengaruhi 
oleh para brand kecantikan serta bagaimana wanita yang juga lebih mengedepankan rasa 
emosional daripada pria (Amelia & Rinaldi, 2019). Maka hal tersebut menjelaskan bahwa 
wanita kerap kali membeli bukan dalam rangka memenuhi kebutuhan utama melainkan 
hanya memenuhi hasrat semataatau yang bisa disebut sebagai bentuk dari perilaku konsumtif. 
Seharusnya masyarakat khususnya wanita harus lebih bisa memprioritaskan kebutuhan utama 
dengan melakukan filterisasi terlebih dahuluterhadap pesan-pesan yang disampaikan ketika 
hendak ingin membeli sebuah produk kecantikan, seperti pertimbangan perlu atau tidaknya 
atau pasti cocok atau tidak. 
Wahyudi (Fadhillah, 2018) menjelaskan bahwa biasanya orang yang memiliki gaya 
hidup konsumtif adalah seseorang yang memiliki keinginan kuat untuk membeli sebuah 
produk tanpa menghiraukan masalah harga maupun kebutuhan. Sehinggapenelitian ini 
penting untuk diteliti, karena apabila seseorang tidak dapat memilah pesan yang disampaikan 
dan cenderung mengikuti hasrat tanpa adanya pertimbangan terlebih dahulu ditakutkan dapat 
menggiring kepada perilaku konsumtif khususnya bagi para wanita.  
Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Fadhillah (2018)menjelaskan bahwa responden 
sebesar 3,76 rata-ratatertarik  untuk  menjadikan Beauty Vloggersebagai kelompok 
referensinya, karena pengalaman yang dimilikinya. Selain itu responden sebanyak 2,75 rata-
rata menjelaskan bahwa wanita memiliki gaya hidup atau perilaku konsumtif. Hal tersebut 
memiliki persamaan dengan penelitian ini yaitu mengambil tema yang serupa yakni meneliti 
bagaimana wanita saat ini yang mengenal lifestyle modern kerap kali melakukan pembelian 
yang hanya didasarkan pada kesenangan hingga lupa mengingatpentingnya kebutuhan utama. 
Perbedaannya penelitian sebelumnya dengan penelitian ini yakni peneliti sebelumnya 
menjadikan Beauty Vlogger di Youtube sebagai kelompok referensi dalam keputusan 
pembelian kosmetik korea, sedangkan penelitian ini  membahas terkaitBeauty Influencer 
yang melakukan review terhadap segalaproduk kecantikan di Instagram yang  dimana saat ini 
sedang booming dan sudah sering dipergunakan sebagai sarana promosi, karena beragam fitur 
dan konten yang dimilikiInstagram yang juga dinilai efektif mempengaruhi khalayak 
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wanitasalah satunya yaitu mahasiswi yang cenderung dinilai lebih mudah tertarik dalam 
melakukan pembelian produk kecantikan. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teori A-I-D-D-A (attention, interest, 
desire, decision, action). Teori ini menjelaskan bahwa agar khalayak melakukan sebuah 
tindakan atas pesan yang telah disampaikan oleh komunikator maka perlu adanya menarik 
attention (perhatian) sebagai titik awal kesuksesan komunikasi, kemudian berlanjut ke taraf 
yang lebih tinggi yaitu menaruh minat (interest). Setelah itu memunculkan harapan dari 
komunikator yaitu timbulnya desire (hasrat) dari komunikan yang berujung pada decision 
(keputusan) dengan melakukan tindakan (action) sesuai harapan komunikator(Oktarina & 
Abdullah, 2017). 
Berdasarkan yang telah dijelaskan diatas tersebutlah yang melatarbelakangi bahwa 
fenomena ini menarik untuk diteliti melalui penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Review 
Beauty Influencer di Instagram Terhadap Perilaku Konsumtif Produk Kecantikan Mahasiswi 
Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di Universitas Muhammadiyah 
Surakarta”. Hal tersebut dikarenakan bagaimana pada saat ini tren dunia kecantikan menggaet 
banyak wanita untuk ingin membeli produk kecantikan secara berlebihan seperti yang 
dikenakkan olehpara Beauty Influencer. Haryani & Herwanto (2015)menjelaskan bahwa 
manusia memiliki kecenderungan untuk melakukan konsumsi secara berlebihan, sehingga 
tidak jarang orang lebih mengedepankan faktor emosional berupa keinginan dibandingkan 
faktor rasional berupa kebutuhan sebagai bentuk dari perilaku konsumtif.  
Selain itu berdasarkan penelitian dari Khairat dkk. (2018) yang menunjukkan bahwa 
mahasiswi selaku wanita memiliki tingkat perilaku konsumtif yang tinggi, karena wanita 
lebih dominan untuk melakukan perilaku konsumtif daripada pria dimana wanita akan 
cenderung rela membelanjakan banyak uangnya untuk membeli berbagai hal agar dapat 
menunjang penampilannya melalui berbagai cara. Hal itu yang menjadi alasan peneliti 
tertarik untuk meneliti mahasiswi salah satunya mahasiswi jurusan manajemen FEB UMS 
sebagai sampel penelitian ini, dikarekan berdasarkan pengamatan peneliti serta informasi 
yang didapatkan bahwa para wanitanya memiliki ‘possibility’ dalam melakukan pembelian 
produk kecantikan dimana mereka mengenakkan make up serta lifestyle mereka yang jauh 
lebih menonjol. 
Maka berdasarkan latar belakang diatas dapat diambil rumusan masalah apakah 
review Beauty Influencer di Instagram berpengaruh terhadap perilaku konsumtif produk 
kecantikan mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di Universitas 
Muhammadiyah Surakarta. Dengan tujuan penelitian untuk mengetahui apakah reviewBeauty 
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Influencer di Instagram berpengaruh terhadap perilaku konsumtif produk kecantikan 
mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di Universitas Muhammadiyah 
Surakarta. 
1.2 Teori Terkait 
1.2.1 Teori A-I-D-D-A 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini yaitu teori A-I-D-D-A. Teori ini dikemukakan 
oleh Wilbur Schramm. Teori A-I-D-D-A sering disebut sebagai pendekatan A-A 
procedureatau From Attention to Action Procedure dan A-A procedureyang berupa 
penyederhanaan dari sebuah proses dan disingkat menjadi A-I-D-D-A (Oktarina & Abdullah, 
2017).  
Teori A-I-D-D-A menjelaskan mengenai bagaimana proses pertahapan komuikasi 
merupakan sebuah prosedur untuk menghasilkan efek yang diharapkan. Teori ini 
menjelaskan mengenai tahapan komunikasi yang persuasif dimanakomunikator mampu 
membangkitkan perhatian komunikan maka akan tercipta sebuah komunikasi yang efektif 
berupaperhatian (attention) yang muncul dibenak khalayak, sehingga mampu menarik minat 
(interest), lalu menumbuhkan keinginan (desire) hingga dibentuk sebuah keputusan 
(decision) untuk melakukan sebuah kegiatan (action) sesuai yang diinginkanoleh 
komunikator (Apriliana & Utomo, 2019). 
A-I-D-D-A terdiri dari singkatan attention (perhatian), interest (rasa tertarik), desire 
(keinginan), decision (keputusan), dan action (tindakan). Penjelasan dari masing-masing 
tahapannya yakni sebagai berikut(Oktarina & Abdullah, 2017): 
a. AAttention (Perhatian)  
Attention merupakan sebuah awalan dari suksesnya komunikasi. Hal ini komunikator 
harus mampu menimbulkan daya tarik yang dapat menarik perhatian khalayaknya.  
b. IInterest (Rasa tertartik) 
Interest merupakan tahapan selanjutnya dari attention. Ketika komunikator dapat 
memunculkan perhatian maka disusul dengan upaya menaruh ketertarikan pada 
khalayak terhadap apa yang disampaikan. 
c. DDesire (Keinginan) 
Desire merupakan tahapan selanjutnya karena adanya interest. Desireberkaitan 
dengan perilaku khalayak yang melakukan kegiatan sesuai yang diharapkan oleh 
komunikator.  
d. DDecision (Keputusan) 
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Decision merupakan tahap selanjutnya dari desire. Dalam hal ini komunikator menilai 
bahwa hasrat saja masih belum cukup, sehingga masih diperlukan adanya pembuatan 
keputusan oleh khalayak. 
e. AAction (Tindakan). 
Actionmerupakan langkah lanjutan dari decisionyakni keputusan untuk melakukan 
sebuah kegiatan sesuai denganyang diharapkan oleh komunikator. 
 
1.2.2 Konsep Beauty Influencer 
Fenomena kehadiran Beauty Influencer tersebut mulai muncul pada tahun 2015 dan berawal 
di YouTube, dikarenakan meningkatnya kesadaran wanita akan penampilan untuk terlihat 
lebih menarik dan percaya diri. Hal tersebut menunjukkan bahwa fenomena ”beauty” sampai 
saat ini ternyata tidak surut dan masih tetap digandrungi oleh para wanita bahkan pengaruh 
dan dampaknya pun semakin luas seiring dengan perkembangan trend yang ada. 
 Beauty Influencer adalah sebuah profesi yang dilakukan oleh seseorang yang khusus 
menggeluti dunia kecantikan dan banyak digandrungi oleh para wanita di media sosial. Selain 
itu, Beauty Influencer sendiri merupakan seseorang yang dianggap sumber informasi hal ini 
dikarenakan mereka memiliki pengetahuan yang luas dan jaringan komunikasi yang kuat, 
sehingga mampu mempengaruhi keputusanpembelian orang lain akan sesuatu hal baik secara 
langsung atau tidak langsung(Tuten, 2008).  
Kegiatan yang dilakukan oleh Beauty Influencer atau yang bisa disebut sebagai 
Beauty Vlogger tersebut yakni dengan mengunggah video seperti membagikan cara untuk 
merias wajah atau informasi sebuah produk kecantikan melaluitutorial atau dengan 
reviewdengan presentasi yang jelas dan visual yang menarik sebagai cara untuk memengaruhi 
wanita agar tertarik untuk mengenakan produk kecantikan tersebut(Widiastuti, 2019). Hal 
tersebutlah yang menjadikan banyak brand kecantikan melirik para Beauty Influencer guna 
mempromosikan produk mereka di sosial media seperti Instagram untuk menarik minat 
audiens wanitadengan mempromosikan produk yang dijual melalui Beauty Influencer dengan 
konten beautyyang diciptakan sepert review yang berisi seputar informasi kecantikan yang 
disajikan dalam bentuk tutorial, swatches, atau rekomendasi produk agar dapat mengikat dan 
mempengaruhi pemikiran khalayak khususnya wanita untuk membeli produk tersebut. 
Beauty Influencer selain memiliki kemampuan dalam memoles wajah, mereka juga 
mampu memberikan edukasi seputar produk kecantikanmelalui bentukreview yang 
disampaikan. Beauty Influencer memiliki tujuan untuk dapat ‘influencing’ atau 
mempengaruhi audiensnya agar tertarik dan akhirnya cenderung menerima pesan dan 
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informasi yang diutarakan, karena menganggap bahwa mereka adalah salah satu sumber 
informasi yang terpercaya.Widodo & Mawardi (2017) menjelaskan bahwa hanya dengan 
menonton reviewdari Beauty Vloggersaja konsumen cenderung langsung tertarik melakukan 
pembelian produk yang diulas tersebut. Oleh karena itu review dari seorang Beauty 
Influencerdinilai mampu membuat audiens wanitamenjadi tumbuh keinginannya untuk 
membeli produk kecantikan. 
1.2.3 Perilaku Konsumtif 
Perilaku konsumtif adalahkecenderungan seseorang yang bertindak secara berlebihan 
dalam membeli sesuatu secara tidak rasional dengan lebih memprioritaskan 
keinginandaripada kebutuhan(Astuti, 2013). Hal itu menjelaskan bagaimana perilaku 
konsumtif bisa terjadi bagi seseorang apabila tidak memilah terlebih dahulu akan manakah 
kebutuhan yang perlu untuk dipenuhi atau sesuatu yang tidak perlu untuk dibeli.Selain itu, di 
era modern saat ini perilaku konsumtif tumbuh sangat cepat diantara orang-orang yang 
dimana mereka cenderung membeli banyak produk yang bukan dari kebutuhan sebenarnya, 
dikarenakan manusia memiliki banyak sekali  keinginan (Enrico et. al., 2013) 
Fenomena perilaku konsumtif kerap kali menimpa masyarakat khususnya wanita yang 
bertempatan di kota besar yang terbiasa mengutamakan rasa kesenangan serta rasa 
ketidakpuasan hingga berakhir membeli sesuatu yang tidak perlu atau bahkan secara 
berlebihan. Hal tersebut bisa muncul karena adanya dorongan dari lingkungan sekitar, 
kerabat dekat, teman, atau lifestyle yang cenderung selalu mengikuti tren yang ada yakni 
tidaklah lain untuk menaikkan status serta pengakuan di mata masyarakat. 
Lina dan Rosyid(Miranda, 2017)menjelaskan terdapat 3 aspek perilaku konsumtif 
yakniseperti berikut ini:  
1. Impulsive Buying (Pembelian Impulsif)  
Sebuah perilaku konsumen dimana mereka melakukan pembelian secara tiba-tiba 
dan semata-mata untuk memenuhi hasrat atau keinginan sesaat dan cenderung 
bersifat emosional. 
2. Wasteful Buying (Pemborosan)  
Sebuah perilaku konsumen dimana mereka cenderung menghamburkan uang tanpa 
adanya kebutuhan yang jelas. 
3. Non Rational Buying (Pembelian Tidak Rasional)  






Penelitian ini menggunakan pendekatan positivistik dengan metodologi kuantitatif dan tipe 
eksplanatif. Penelitian kuantitatif eksplanatif bertujuan untuk menemukkan bagaimana suatu 
kejadian atau hubungan mengenai sebab akibat antara 2 variabel (Tritama & Tarigan, 2016).  
Lokasi penelitian dilakukan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta yang berlokasi di Jl. Ahmad Yani, Pabelan, Kartasura, Surakarta 
57162, Jawa Tengah. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi jurusan manajemen 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di kampus 2 UMS.  
Sampel penelitian ini yaitu mahasiswi jurusan manajemen FEB UMS yang diperoleh 
sebanyak 91dari mahasiswiyang aktif pada tahun 2019 dari angkatan 2012-2019. 
Berdasarkan informasi yang diperoleh dari Biro Teknologi Informasi UMS (BTI) untuk 
mengetahui berapa jumlah spesifik perempuan pada mahasiswi yang aktif dari jurusan 
manajemen dari angkatan 2012-2019 diperoleh sebanyak 1022 mahasiswi. Berikut tabelnya: 
Tabel 1. Data Mahasiswa 
 
 
  (Sumber : data diperoleh dari BTI UMS, 2019) 
Sampel yang diteliti ditentukan melalui penggunaan rumus slovin sebagai berikut: 
    N 
n   = –––––––––––––– 
1 +  Ne²  
Keterangan : 
n  = Jumlah sampel 
N = Jumlah populasi  
No Angkatan Jumlah 
1. 2012 1 Mahasiswi 
2. 2013 10 Mahasiswi 
3. 2014 6 Mahasiswi 
4. 2015 46 Mahasiswi 
5. 2016 186 Mahasiswi 
6. 2017 222 Mahasiswi 
7. 2018 295 Mahasiswi 
8. 2019 256 Mahasiswi 
Jumlah 1022 Mahasiswi 
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e = Nilai kritis (batas ketelitian) yang diinginkan (persen kelonggaran ketidaktelitian 
karena kesalahan pengambilan sampel populasi) 
 
Maka perhitungannya sebagai berikut: 
1022 





 Berdasarkan hasil tersebut maka sampeldalam penelitian ini berjumlah sebanyak 91 
responden. Sehingga sampel yang akan diteliti adalah sebanyak 91 mahasiswi pada jurusan 
manajemen di FEB UMS. 
Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan jenis purposive 
sampling dimana subjek yang diteliti harus memenuhi kriteria yang dibutuhkan oleh 
penelitian ini. Subjek kriteria dalam penelitian ini yaitu seorang wanita dan menonton atau 
mengikuti reviewBeauty Influencerterhadap produk kecantikan di Instagram. 
Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu metode survei yang diterapkan 
melalui instrumen kuesioner yang berisikan sejumlah pertanyaan tertulis terkait masalah yang 
diteliti dan kemudian disebarkan kepada responden yang akan diteliti. Metode survei dengan 
kuesioner dinilai memungkinkan peneliti mengembangkan kuesioner yang akan diisi oleh 
responden melalui pengumpulan data tersebut(Purwaningsih & Purworini, 2016).  
Metode pengumpulan data akan dilakukan dengan penggunaan skala likert 1-5 
dimana akan diberikan skor 5 pada jawaban sangat setuju, skor 4 pada jawaban setuju, skor 3 
pada jawaban cukup setuju, skor 2 pada jawaban tidak setuju, skor 1 pada jawaban sangat 
tidak setuju. Skala likert dinilai memungkinkan bagi peneliti untuk melakukan perbandingan 
antara perbedaan kategori dari masing-masing format jawaban(Martín et al., 2014).  
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis bivariat. Penelitian ini 
menggunakan metode statistik uji hubungan jenis statistik inferensial dengan teknik analisis 
data regresi linier sederhana antara dua variabel yaitu variabel dependen (variabel 
bergantung) danvariabel independen (bebas). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah 
review Beauty Influencer (X) dan variabel independen adalah perilaku konsumtif (Y). 
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis pada penelitian ini 
sebagai berikut: 
H0: Tidak terdapat pengaruh review Beauty Influencer di Instagram terhadap perilaku 
konsumtif produk kecantikan pada mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi 
Dan Bisnis di UMS. 
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Ha: Terdapat pengaruh review Beauty Influencer di Instagram terhadap perilaku 
konsumtif produk kecantikan pada mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi 
Dan Bisnis di UMS. 
Untuk menguji tingkat kevalidan serta kualitas data sebagai bukti bahwa hipotesa 
(dugaan) dari data yang diperoleh melalui kuesioner sudah tepat maka digunakan uji validitas 
dan reliabilitas. Uji validitas merupakan alat ukur untuk mengukur apa yang ingin diukur dan 
seberapa jauh alat pengukur tersebut(Ardial, 2014). Uji validitas dilakukan dengan 
menggunakan rumus korelasi product moment. Dalam uji validitas atau uji F data yang 
diperoleh dapat diterima atau valid bila signifikan berjumlah lebih dari 0,05. Namun data 
tidak dapat dikatakan valid atau tidak diterima bila signifikan berjumlah kurang dari 0,05. 
Uji realibilitas merupakan uji kekonsistenan instrumen dalam mengukur data yang 
dimana dapat dikatakan realibitas apabila instrumen yang dihasilkan adalah ukuran yang 
konsisten(Sarmanu, 2017). Pengujian reabilitas dilakukan dengan menggunakan  rumus 
alpha cronbach.Dalam uji realibitas data dapat dikatakan reliabel jika data Cronbacs Alpha 
lebih dari 0,6 maka dapat dikatakan sesuai atau realibel. Namun apabila data Cronbacs Alpha 
kurang dari 0,6 maka data tidak sesuai atau tidak realibel. 
Uji asumsi klasik yangmeliputi uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 
heterokedastisitas digunakan pada penelitian ini. Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui 
apakah nilai residual berdistribusi normal atau tidak, sedangkan uji multikolinearitas 
dilakukan untuk mengetahui terjadi interkorelasi antar variabel independen (bebas). Selain 
itu, uji heterokedastisitas digunakan untuk memastikan bahwa dari analisis regresi yang 
dilakukan tidak terjadi keraguan atau ketidakakuratan. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Deskripsi Data 
Deskripsi data merupakan sebuah langkah yang diperlukan peneliti untuk mengolah data, 
sehingga hasil olahan data tersebut dapat disajikan dalam bentuk yang dapat dipahami. 
Populasi pada penelitian ini merupakan mahasiswi jurusan manajemen Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis di UMS berdasarkan dari informasi yang diperoleh dari BTIUMSterdapatsebanyak 
1022 mahasiswi yang aktif dari angkatan 2012-2019.Jumlah populasi tersebut kemudian 
dihitung menggunakan melalui rumus slovin’ dengan batas kesalahan (error) yang bisa 
ditolerir sebanyak 10%. Berdasarkan dari hasil penghitungan tersebut diperoleh sebesar 91 
sampel.Sehingga penelitian ini akan dilakukan  dengan menyebarkan kuesioner kepada 91 
responden mahasiswi jurusan manajemen pada FEB di UMS. 
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Pengambilan sampel dilakukan melalui teknik purposive sampling dimana sampel 
yang diteliti memiliki karakteristik yang dibutuhkan oleh peneliti. Karakteristik tersebut 
yakni seorang perempuan yaitu mahasiswi yang menonton dan mengikuti review Beauty 
Influencerterkait produk kecantikan di Instagram. Setelah data diperoleh maka selanjutnya 
data akan dianalisis dengan menggunakan aplikasi SPSS. 
 
3.2 Pengujian Persyaratan Analisis 
3.2.1 Uji Validitas 
Uji validitas adalah pengujian untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur dapat 
mengungkapkan ketepatan gejala yang dapat diukur. Hal ini ditunjukkan oleh ukuran statistik 
tertentu yakniangka korelasi yang harus lebih besar dari critical value yang disyaratkan. 
Berikut tabel hasil dariuji validitas:  
Tabel 2. Rangkuman Hasil Uji Validitas  





































































































































(Sumber : Data primer diolah, 2020) 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data diatasdapat dijelaskan bahwa hasil uji r-hitung 
pada setiap item pertanyaan pada variabel review Beauty Influencer dan variabel perilaku 
konsumtif secara keseluruhan lebih besar daripada r-tabel sebesar 0,207. Dengan demikian, 
semua item pertanyaan pada kedua variabel yang digunakan pada kuesioner tentangreview 
Beauty Influencer dan perilaku konsumtif adalah valid. 
 
3.2.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk menguji sejauh mana alat pengukur yang sama dapat 
dipercaya serta konsistenbaik dua kali pengukuran atau lebih pada kelompok yang sama. Hal 
ini pengujian Cronbach Alpha digunakan untuk menguji tingkat kehandalan pada masing-
masing angket variabel. Berikut hasil uji reliabilitas: 




Koefisien Alpha Interpretasi 
Review Beauty Influencer 0,6 0,897 Reliabel 
Perilaku Konsumtif 0,6 0,729 Reliabel 
(Sumber: Data primer diolah, 2020) 
 
Dilihat darihasil perhitungan diatasmenjelaskan bahwa pernyataanpada tiap variabel 
pada penelitian ini dinyatakan reliabelkarena dilihat dari hasil variabel review Beauty 
Influencer sebesar 0,897 dan variabelperilaku konsumtif sebesar 0,729 yang dimana 






3.2.3 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas berfungsi untuk menguji apakah sebuah model regresi, variabel 
dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 
tidak.  Berikut tabel hasil uji normalitas:  
Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 





0,491 0,970 Sebaran data 
normal  
(Sumber :  Data primer diolah, 2020) 
 
Maka dari hasil pengujian Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansi untuk model regresi sebesar 0,970 yang artinya lebih besar dari 0,05 yang 
menjelaskan bahwa regresidalam model penelitian ini memiliki sebaran data yang 
normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji ini dilakukan dengan metode enter yaitu dengan melihat pada Tolerance value 
atau Variance Inflation Factor (VIF). Berikut tabel dari hasil uji multikolinearitas: 
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Review Beauty 
Influencer 
1,000 1,000 Bebas multikolineritas 
(Sumber : Data primer diolah, 2020) 
 
Berdasarkan pada tabel 4 menunjukkan bahwa nilai tolerance sebesar 1,000 dan 
nilai VIF sebesar 1,000 yang menjelaskan bahwa masing-masing memiliki nilai VIF 
kurang dari 10 dan hasil nilai tolerance diatas 0,1, sehingga dapat dikatakan model 
regresi terkait pengaruh Beauty Influencer terhadap perilaku konsumtif ini tidak 






3. Uji Heterokedastisitas 
Uji heterokedasitas dijadikan alat untuk mengetahui apakah model regresi yang 
digunakan terdapat ketidaksamaan varian dari sebuah residual pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Adapun hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel P-value Keterangan 
Review Beauty 
Influencer 
0,466 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 
(Sumber: Data primer diolah, 2020) 
 
Hasil pada tabel 5 diatasmenampakkan bahwa variabelmenunjukkan nilai p 
sebesar 0,446dimana lebih besar dari 0,05, maka bisa disimpulkan bahwa semua 
variabel tersebut tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. 
 
3.3 Analisis Data  
3.3.1  Analisis Regresi Linier 
Analisis regresi digunakan untuk menganalisa hubungan antara variabel reviewBeauty 
Influencer dengan variabel perilaku konsumtif. Model persamaan regresi linier sederhana 
yang dapat disusun sebagai berikut: 



















 Review Beauty 
Influencer 
0,257 0,033 0,634 7,741 0,000 
(Sumber : Data primer diolah, 2020) 
 
Y = 0,354 + 0,257 X1 + e 
a : Nilai konstanta 0,354dengan nilai positif yang artinya jika tidak adanya 
variabelreview Beauty Influencermaka perilaku konsumtif sebesar 0,354satuan. 
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b1 : Sebesar 0,257berarti variabel review Beauty Influencer berpengaruh positif 
terhadap perilaku konsumtif. Jika variabel review Beauty Influencermeningkat 
makaperilaku konsumtif juga meningkat. 
 
3.3.2 Uji t 
Uji t berfungsi untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari tiap variabel 
independen secara parsial terhadap variabel dependen. Berikut tabel hasil ujinya:  
Tabel 8. Hasil Uji t 
Model thitung Sig. ttabel Keterangan  
Review Beauty 
Influencer 
7,741 0,000 1,987 Ho ditolak 
(Sumber : Data primer diolah, 2020) 
Adapun perhitungannya adalah sebagai berikut : 
a. Uji pengaruh variabel review Beauty Influencerterhadap perilaku konsumtif yakni 
sebagai berikut: 
Hasil uji signifikansi pengaruh review Beauty Influencerterhadap perilaku konsumtif 
menunjukkan nilai thitung sebesar 7,741 sedangkan nilai ttabelsebesar 1,987 dan nilai sig. 
(0,000) dimana lebih kecil dari 0,05 (). Maka variabel review Beauty Influencersecara 
signifikan berpengaruh terhadap perilaku konsumtif. Sehingga, dapat dijelaskan bahwa 
review Beauty Influencerberpengaruh terhadap perilaku konsumtif produk kecantikan 
pada mahasiswi jurusan manajemen FEB di UMS. 
 
3.3.3 Uji F 
Uji F ini dilakukanuntuk menguji ketepatan model penelitian. Berikut tabel hasil dari 
pengujiannya: 
Tabel 9. Hasil Uji F 
Fhitung Ftabel p-value Keterangan  
59,929 4,00 0,000 Ho ditolak 




Dikarenakan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil dari dari 0,05 (), maka model 
penelitian yang digunakan ini sudah tepat yaitudapat menganalisis review Beauty Influencer 
terhadap perilaku konsumtif produk kecantikan mahasiswi jurusan manajemen FEB di UMS. 
 
3.3.4 Koefisiensi Determinasi (R2) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar variabel Y dapat dijelaskan oleh 
variabel X yaitu atau untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel perilaku konsumtif 
yang dipengaruhi variabel review Beauty Influencer. Berikut adalah hasil tabelnya:  
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)  
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,634a ,402 ,396 2,87936 
(Sumber : Data primer diolah 2020) 
 
Hasil analisis data diatas telah diperoleh koefisiensi determinasi atau R square (R2) 
sebesar 0,402. Maka dapat dijelaskan bahwa variabel review Beauty Influencer berpengaruh 
terhadap perilaku konsumtifsebesar 40,2%. 
 
3.4 Pembahasan 
Penelitian ini berfokus untuk mengetahui apakah review Beauty Influencer berpengaruh 
terhadap perilaku konsumtif produk kecantikan mahasiswi UMS jurusan manajemen FEB 
UMS. Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan pada variabel review Beauty 
influencerdan variabel perilaku konsumtif yang terdapat sebanyak 25 item pernyataan 
dinyatakan valid. Hal ini dikarenakan nilai yang terdapat di r-hitung dari korelasi product 
moment lebih besar daripada nilai r-tabeldengan N= 91 sig. 5% dan r-tabel sebesar 0.207. 
Kemudian berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel review Beauty 
Influencer (X) bernilai 0,897dan variabel perilaku konsumtif (Y) bernilai 0,729, dimana 
kedua hasil tersebut lebih besar dari 0,6. Maka dari seluruh item pernyataan yang terdapat 
pada variabel review Beauty Influencerdan variabel perilaku konsumtif dapat 
disimpulkanlayak untuk digunakan sebagai instrumen penelitian. 
Berdasar dari hasil penelitian yang diperoleh telah mendukung teori A-I-D-D-A 
(attention, interest, desire, decision, action) dimana teori tersebut menjelaskan mengenai 
proses tahapan komunikasi persuasif berupa sebuah prosedur untuk menghasilkan efek yaitu 
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melakukan sesuatu tindakan sesuai yang diharapkan oleh komunikator. Menurut penelitian 
yang dilakukan olehKristiani (2017)bahwateori A-I-D-D-A yang digunakan terkait tayangan 
iklan seperti promosi di media sosialsecara signifikan berpengaruh positif terhadap perilaku 
konsumtif mahasiswa. Hal tersebut mendukung penelitian ini bahwa dimana tayanganreview 
BeautyInfluenceryang merupakan kegiatan untuk mengulas maupun mempromosikan sebuah 
produk kecantikan di Instagramdijadikanwanita sebagai referensi sebelum hendak melakkan 
pembelian yangmenjadi salah satu faktor yang mampu mempengaruhi seorang mahasiswi 
dalam berperilaku konsumtif. 
Perhitungan analisis regresi linier sederhana yang diperoleh menunjukan angka 
signifikasi sebesar 0,000 yang menunjukkan angka lebih kecil dari 0,05, maka dinyatakan Ha 
diterima yang artinyareview Beauty Influencer berpengaruh terhadap perilaku konsumtif 
produk kecantikan pada mahasiswi jurusan manajemen FEB UMS dan Ho ditolak. Hasil 
tersebut didukung dengan uji determinasi yang diperoleh sebesar 40,2% yang 
mengindikasikanbahwa semakin banyak orang yang menonton atau mengikutireview Beauty 
Influencer di Instagram maka semakin tinggi perilaku konsumtif yang ditimbulkan. 
Maka hal tersebut dapat mendukung bahwa review Beauty Influenceryang membahas 
terkait produk kecantikan di Instagrammelalui reviewseperti yang berisi informasi,tutorial 
atau swatchesyang diupload ke dalam feedInstagram,Insta Story, dan IG Livemampu menarik 
attention, interest, desire, decision dan action yang mempengaruhi perilaku konsumtif 
seorang mahasiswi.Dimana pembelian yang dilakukan tidak berdasarkan kebutuhan utama 
mereka melainkancenderung sebatas pembelian impulsif atau tiba-tiba, pembelian yang 
bersifat pemborosan atau pembelian di taraf yang tidak rasional.Hal ini diperkuat dengan 
penelitian dari Chine et al., (2019)yang mengungkapkan bahwa teori A-I-D-D-A berpengaruh 
secara signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen yakni ketika seorang yang 
expertatau “ahli” dalam melakukan iklan atau promosi tersebut apabila ditonton berkali-kali 
maka mampu memotivasi konsumen menjadi tertarik untuk mencoba produk tersebut hingga 
dapat menyebabkan keputusan selanjutnya untuk mencoba membeli lagi, namun efek yang 
ditimbulkan tidak selalu positif karena didukung oleh beberapa atribut yang bersifat pribadi, 
ekonomi, dan faktor sosial saja.  
Kemudian dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Arista & Lasmana 
(2019)menjelaskan bahwa berdasarkan dari nilai koefisiensi determinasi mengindikasikan 
bahwa variabel review berpengaruh terhadap variabel keputusan menggunakan produk 
sebesar 27,0% yang dimana menjelaskan bahwa review produk kecatikan dari Beauty 
Vlogger menjadi referensi bagi pengikutnya untuk sadar hingga yakin mengambil keputusan 
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untuk mengenakkan produk kecantikan yang diulas. Selain itu dari penelitian Agustiara dkk. 
(2019)menjelaskan bahwa testi atau yang disebut dalam bentuk review yang dilakukan oleh 
Beauty Vlogger tersebut menunjukkan hasil berpengaruh secara signfikan terhadap minat beli 
konsumen yaitu sebesar 48,40% yang mengindikasikan bahwa semakin banyak yang 
menonton reviewpara Beauty Vlogger maka semakin naik pula minat beli konsumennya. 
Kedua hasil tersebut sejalan dengan hasil dari penelitian ini yaitu dilihat dari nilai koefisiensi 
determinasi yang diperoleh sebesar 40,2% yang menyatakan bahwa review seseorang Beauty 
Influencer yang memiliki keahlian akan melakukan make up serta cara komunikasinya yang 
cenderung persuasif melalui review nya tersebut mampu menggugah keinginan 
parapengikutnya tergiring menjadi yakin untuk memutuskan untukmelakukan pembelian 
terhadapproduk tersebut.  
Berdasarkan analisis sebelumnya yang menyimpulkan bahwa review Beauty 
Influencer mempengaruhi perilaku konsumtif, hasil tersebut sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan olehUmi(2020)bahwa berdasarkan analisis linier sederhana yang digunakan 
membuktikan bahwa celebrity endorsment berpengaruh terhadap perilaku konsumtif secara 
signifikan sebesar 15,70%. Hal ini juga didukung oleh penelitian lain dariPutri (2019)yang 
menjelaskan bagaimana kerap kali wanita merasa tidak percaya diri ketika tidak 
mengenakkan makeup, sehingga mereka cenderung membeli make upyang tidak lagi 
didasarkan pada kebutuhanmelainkan sebagai alat kepuasan semata serta alat pengakuan saja 
danadanya media sosial menjadi salah satu pendukung wanita menjadi lebih konsumtif. Dari 
kedua hasil tersebut maka juga sejalan dengan penelitian ini bahwa bagaimana review Beauty 
Influencer yang cenderung mempromosikan sebuah produk kecantikan mampu 
mempengaruhi wanita untuk membeli produk kecantikan hingga di taraf yang tidak rasional 
karena didasarkan pada hasrat semata yang juga dapat dilihat dari hasil koefisiensi 
determinasi dari penelitian ini mengindikasikan bahwa review Bauty Influencer berpengaruh 
kepada perilaku konsumtif.  
Darihasil penelitian yang dilakukan oleh Have(2017)menunjukkanbahwa faktor yang 
memungkinkan khalayak untuk yakin membeli sebuah produk yang telah direkomendasikan 
oleh Beauty Vloggeryakni dimensi daya tarik sosial atau social attractiveness menjadi faktor 
penting dalam mempengaruh niat beli konsumen karenakan dianggap sebagai penentu 
seberapa baik Beauty Vlogger tersebut. Selain itu sebelum khalayak menonton video 
diperlukan adanya dimensi keakraban atau “famialirity” konsumen dengan pengulasan 
branddariBeauty Vloggermenjadi faktor yang penting pula.Namun hal tersebut memiliki 
perbedaan pandangan dengan penelitian ini, bahwa dalam mempengaruhi pemikiran khalayak 
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brandakan membutuhkan faktor yang jauh lebih tinggi untuk menggaet khalayak dalam 
jumlah banyak agar terus tertarik melakukan pembelian yakni perlu adanya review dari 
seorang Beauty Influenceryang mampu menarik perhatian (attention) dari khalayak, 
menumbuhkan minat atau ketertarikan (interest) terhadap apa yang disampaikan, lalu 
mengugah keinginan (desire), hingga meyakinkan dalam membentuk keputusan (decision) 
dari para audiensnyamenjadi yakin untuk melakukan tindakan (action) pembelian terhadap 
produk kecantikan yang di reviewtersebut.  
Keberadaan Beauty Influencer di Instagram dinilai menjadi sebuah “a game 
changing”  bagi para wanita dari berbagai kalangan dan usia. Hal ini dikarenakan selain 
kemampuan Beauty Influencer dalam memoles wajah yang sudah tidak diragukan lagi 
ternyata dijadikan sebagai alat pertimbangan bagi wanita untuk yakin atau tidak terhadap 
sebuah brand kecantikan yang hendak dibeli. Menurut Glucksman (2017)Influencer di sosial 
media menjadi wadah yang telah membuka saluran baru yang membuat konsumer merasa 
terhubung secara langsung dengan brand melalui cara Influencer dalam mempromosikan 
brand tersebut lewat kehidupan pribadi mereka,sehingga rata-rata khalayak selaku konsumer 
akan cenderung menerima apapun yang disampaikan. Hal tersebut menjadi salah satu alasan 
mengapa para brand kecantikan meyakini bahwa kecakapan serta kekuatan dari para Beauty 
Influencer yang ada di Instagram untuk menjadi alat untuk memasarkan produk mereka agar 
lebih mudah mempengaruhi audiens wanita selaku followers menjadi cenderung percaya dan 
lebih yakin melalui konten-konten review yang diciptakan tersebut. 
Dengan demikian reviewseorang Beauty Influencer di Instagram yang mengulas 
produk kecantikan ternyata bukan hanya sekedar tayangan semata. Melainkan 
reviewmemiliki pengaruh besar di benak khalayak karena mampu membuat khalayak 
cenderung menerima pesan yang disampaikan sehingga mampu menarik 
perhatianmasyarakat,kemudian menumbuhkan minat, hingga menimbulkan keinginan untuk 
membentuk sebuah keputusan dan akhirnya melakukan tindakan pembelian terhadap produk 
kecantikan berdasarkanreview yang disampaikan oleh BeautyInfluencersebagaimana yang 
diharapkan oleh komunikator. Hal tersebut didukung oleh hasil penelitian Veirman et al., 
(2017)bahwa seorang Influencer yang ada di Instagram dan yang disukai oleh banyak orang 
ditambah dengan mereka yang memiliki jumlah followers yang lebih tinggi memiliki efek 
besar untuk mempengaruhi pemikiran khalayak dibandingkan dengan yang memiliki 
pengikut lebih sedikit. Maka dengan kekuatan yang dimiliki oleh seorang Beauty Influencer 
dari segi followers serta banyaknya jumlah wanita yang menjadikan mereka sebagai sumber 
referensi terpercaya terkait manakah produk kecantikan yang ingin dibeli oleh mereka secara 
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langsung telah berhasil mempengaruhi pemikiran wanita yakni salah satunya bagimahasiswi 
jurusan manajemen FEB UMS.  
 
4. PENUTUP  
4.1 Kesimpulan 
Penelitian ini yang berjudul “Pengaruh ReviewBeauty Influencer di Instagram Terhadap 
Perilaku Konsumtif Produk Kecantikan (Survei pada Mahasiswi Jurusan Manajemen 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis di Universitas Muhammadiyah Surakarta)” yang meneliti 
mahasiswi jurusan manajemen FEB di UMSsebanyak 91 sampel ini dilakukan dengan tujuan 
untuk mengetahui apakah review Beauty Influencer di Instagram berpengaruh terhadap 
perilaku konsumtif produk kecantikan pada mahasiswi jurusan manajemen FEB di UMS. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel review Beauty Influencer (X) berpengaruh 
positif terhadap variabel perilaku konsumtif (Y) sebesar 40,2%. Sehingga hipotesis awal 
diterima, bahwa terdapat pengaruh review Beauty Influencer di Instagram terhadap perilaku 
konsumtif produk kecantikan pada mahasiswi jurusan manajemen fakultas ekonomi dan 
bisnis di UMS.  
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa semakin banyak wanitaselaku mahasiwi 
menaruh perhatianterhadap reviewBeauty Influencer terkait produk kecantikan yang 
disampaikan, maka akan semakin mudah menggiring mahasiswi kepada faktor-faktor lainnya 
yakni menjadi tumbuh minatnya untuk tertarik terhadap produk kecantikan yang diulas, 
hingga tergugah hasratnyauntukmenjadi yakin memutuskanmelakukan tindakan pembelian 
terhadap produk kecantikan tersebut. Sehingga, semakin banyak wanita yang 
menontonreview tersebut yang dapat mempersuasimereka serta dirasa telah memenuhi kelima 
tahapan tersebut, maka semakin tinggi pula untuk dapat mempengaruhipara mahasiswi 
kepada perilaku konsumtif yang bersifat pembelian impulsif, pemborosan serta pembelian 
tidak rasional. 
Kelemahan di penelitian ini dikarenakan subjek yang diteliti hanya dilakukan 
terhadap mahasiswi jurusan manajemen FEB UMSmaka penelitian ini kurang luas, sehingga 
bagi penelitianserupa selanjutnya diharapkan objek bisa lebih diperluas. Kemudian saran bagi 
peneliti selanjutnya mungkin dapat dilakukan dengan menggunakan metode kualitatif atau 
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